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Аннотация: Креоллашган матн таркибидаги вербал унсурларни 
тилшунослик ўрганса, новербал унсурлар объектига кўра тегишли соҳалар 
таркибида ўрганилади. Мисол учун, расм ва рангни рассом ёки дизайнер, 
визуал эффектларни информатика, куй ва акустик товушларни мусиқашунослик 
фанлари ўрганади.  
Калит сўзлар: креоллашув, креолистика, новербал компонент, эстетик 
вазифа 
 
The place of Creole texts in advertising products 
 
Begzodbek Kholdaralievich Abdullaev 
Andijan State University 
 
Abstract: Linguistics studies verbal elements in Creole text; non-verbal ones 
are studied in the context of the corresponding fields in accordance with the object. 
For example, an artist or designer, visual effects study painting and color by 
computer science, melody and acoustic sounds by musicology. 
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Ҳозирда жамиятни рекламасиз тасаввур қилиб бўлмайди. Чунки реклама 
истеъмолчиларга керак бўлган фаолият, хизмат ва маҳсулот борлигини, 
уларнинг қулайлик ва афзалликларини ёритиб берувчи воқеликдир.  
Рекламачи мақсадига эришишда турли йўллардан фойдаланади. Лекин 
намойиш қилинаётган маҳсулот рекламаси ўзига хос ёзилмаган қонунлардан 
ўтиб боради. Ўзига хос рақобатнинг кучайиб бориши натижасида самарали 
реклама маҳсулоти яратиш мураккаб жараёнга айланиб, кўпроқ изланиш ва 
замонавий етук мутахассисларни кашф қилишга эҳтиёж туғилмоқда.  
Реклама маҳсулотининг тарқалиш ҳудудларига кўра ўзига хос тўсиқлар 
ҳам мавжуд. Реклама яратувчилари масаланинг ечимини топиш учун муайян 
ҳудуддаги етакчи қадриятлар, тажрибалар билан ҳисоблашишларига тўғри 
келади. Чунки реклама маҳсулотининг таъсир доираси маданият, қадрият, 
диний тушунчалар ва истеъмол билан боғлиқ.  
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Сарпаваара реклама ҳақида тўхталиб, “маданият, қадриятлар ва 
идеалларни яққол акс эттириб берувчи жамият кўзгуси эмас” деган холис 
фикрни айтиб ўтган эди. Рекламага кўпроқ муайян маданиятда янги 
қадриятларни ишлаб чиқувчи, сингдирувчи восита сифатида қараш ўринлироқ: 
у пайдо бўлгач, мавжуд маданият ғоялари, андоза ва кўникмаларни ўзгартира 
олади. [1] 
Замонавий медиа маҳсулотлари ва ахборотнинг тарқалиш имкони 
кенгайган сари реклама оламида янги имкониятлар юзага келмоқда. Чунки 
бугунги замонда ахборот алмашинуви кучайиб, истеъмолчилар онгида ҳам 
турли маълумотларни қабул қилиш имкони ва ижтимоий бирлик сифатида вақт 
регламенти муаммоси юзага келмоқда. 
Рекламадаги визуал бирликлардан фойдаланиш ҳам ўзига хос модерн 
йўналиш бўлиб, юклатилган вазифани бажариш, воқеликнинг истеъмолчи 
онгида турли кўринишларда шаклланиши учун таъсирчан восита бўла олади. 
Визуал ва вербал бирликлар бирикувидан мураккаб яхлитлик юзага келиб, 
имконияти чекланган шахсларни ҳам жалб қилиб, истеъмолчилар сафининг 
кенгайишига олиб келмоқда. 
Реклама матни вербал бирликларнинг оддий кетма-кетлигидан эмас, балки 
уларнинг ўзаро муносабати ва мазмун категорияларининг яхлитлигидан ташкил 
топади. Матн компонентларининг лингвистик категорияларга риоя қилиши ва 
мазмунни етарлича очиб бериши реклама матнининг асосий вазифаси саналади. 
Реклама матнининг асоси реклама қилинаётган молни бозорга олиб кириш учун 
ишлаб чиқилган, мустақил тузилишли белгилар бирлигини мужассамлаштирган 
яхлит мураккаб семиотик элементдир. [2] 
Реклама матнида ҳар бир компонент (сарлавҳа, асосий қисм ва шиор)нинг 
ўз вазифаси бор. Жумладан, матн фақат истеъмолчи эътиборини жалб 
қилишгина эмас, маҳсулотни сотиб олишга ундаш ва ишонтириш хусусиятига 
ҳам эга бўлиши керак. 
 
1- расм 
Бу реклама баннерида “Давлат хизматлари агeнтлиги” номинатив 
бирлиги ҳамда “Фуқаролар эмас, ҳужжатлар ҳаракатланади” жумласи 
истеъмолчини қизиқтириш учун катта ҳарфлар билан ёзилган. Лекин 
истеъмолчини ишонтириш вазифаси “Ишим ҳал бўлди”, “30 дақиқа” 
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жумлаларига юклатилган. “Адлия вазирлиги ҳузуридаги” бирикмаси эса реклама 
маҳсулотининг эгаси юқори мавқели ташкилот эканлигига ишора қилмоқда. 
Реклама қилинган маҳсулот истеъмолчига очиқ ва кўпроқ намойиш қилиниши 
қонунийлиги билан янада ишончли эканлигини билдиради.  
Ҳар қандай реклама матни бирламчи ва иккиламчи вазифаларни ўз ичига 
олади. [3] 
1. Реклама матнининг асосий коммуникатив функциялари қуйидагилардан 
иборат:  
бевосита коммуникатив - муайян маълумотларни истеъмолчига етказиш;  
тартибга солиш - маълумотларнинг истеъмолчи онгига, уларнинг фикр ва 
хатти-ҳаракатига таъсир этишини тартибга солиш;  
умумлаштириш - товар ҳақида умумий тасаввур пайдо бўлишига олиб 
келадиган маълумотни узатиш. 
2. Реклама матнининг иккиламчи функциялари қуйидагилар:  
ҳиссий вазифа - истеъмолчининг реклама қилинган маҳсулотга нисбатан 
муносабатини белгилайдиган ҳиссий имидж яратиш;  
эстетик вазифа - истеъмолчининг маҳсулот эстетик образини 
шакллантирадиган гўзаллиги, уйғунлиги ва услубини баҳолаш қобилиятини 
шакллантириш;  
коммуникатив вазифа - истеъмолчи билан доимий мулоқот ўрнатиш ва 
унинг шеригига айланиш;  
сеҳрлаш вазифаси - истеъмолчи учун виртуал дунё яратиш, ҳамма нарса 
одатдаги ҳақиқий ҳаётдан фарқ қилади, ҳамма нарса ўзбошимчалик билан, 
лекин бунинг орқасида жуда жиддий нарсалар борлигии намойиш қилиш;  
йўналиш вазифаси - оддий инсонларнинг қизиқишини қондиришга 
қаратилган бўлиб, “бошқалар билан қандай” эканлигини тушуниб етишига 
эришиш; 
номинатив (терминологик) вазифа - истеъмолчи онги бошқалардан 
ажралиб турадиган маҳсулотга эътибор қаратишига ёрдам бериш. 
Бу вазифалар қаторида реклама матни таркибида вербал воситалар билан 
бирга новербал воситалар ҳам муҳим аҳамият касб этади. Реклама матнлари 
визуал элементлар (расм ёки мусиқалар) билан қўлланиши доирасида ўзига хос 
натижа кўрсатади. Чунки юқорида таъкидлаб ўтганимиздек, истеъмолчининг 
қабул қилиш даражаси турлича бўлгани учун визуал рекламалардаги новербал 
тузилма турли даражада фикр юритишга чорлайди.  
Барча компонентлар қатнашган ёки тўлиқ қатнашмаган реклама 
маҳсулотлари ифода жиҳатдан бир мақсад йўлида намойиш қилиниши мумкин. 
Бундай ҳолат реклама намойиш қилинадиган жойга кўра қўлланилади. Ҳар бир 
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реклама маҳсулотининг намойиш вазифаси истеъмолчи вақтига қараб турлича 
бўлади.  
“Ucell” компаниясининг рекламаси мисолида Э.А.Анисимованинг 
қарашларини кўриб чиқамиз.  
1. Қисман креоллашган матн  
   
2-расм 
Бу рекламаларда матн компонентлари тўлиқ берилмаган. Иккинчи расмда 
фақат новербал компонент (ранг, фон)лар “Ucell” компаниясининг доимий 
фони бўлганлиги учун истеъмолчи онгида компанияни гавдалантиради ва 
мақсад тушунарли бўлади. “Ucell” номи истеъмолчилар онгида ўрнашиб олиши 
учун ҳаракат тез жойларда намойиш қилинади. 
Реклама маҳсулоти ягона қолипда яратилмайди. Истеъмолчилар хатти-
ҳаракати, дунёқараши ўзгариши, миллий ва диний муносабатлар ривожланиши, 
лингвокультурологик қарашлар, молиявий тенденциялар даражаланишига 
қараб реклама маҳсулоти тизими ва йўналишлари ҳам ўзгариб боради. Кресс ва 
ван Левенларнинг “Расмни ўқиш – визуал дизайнлаштирилган грамматика” 
асарида қайд этишларича, “...визуал тақдим этилган маълумотларни ўқиш, 
вербал маълумотларни ўқишнинг аналоги ўлароқ ҳаммада мавжуд ёки мавжуд 
бўлиши керак бўлган қобилиятдир.” [4] Ўқувчи рекламадаги вербал ва 
новербал унсурларни ўқишни уддаласа, реклама матнидаги яширин хабарларни 
илғай олади. Матн ичида вербал ва новербал унсурлар ўзаро аҳамият касб этиб 
кучли муносабатда бўлади.  
Бугунги рақобатдош жамиятда реклама учун ягона қоида ишлаб чиқиб 
бўлмайди. Чунки реклама мавҳум тушунча. Унинг кутилган натижа бериши 
учун қайсидир қирраси истеъмолчиларга манзур бўлса кифоя. Энг яхши фикр, 
энг қиммат материал (ролик ёки кўргазма), энг ҳайратланарли кўриниш, энг зўр 
ғоя, энг катта кўриниш каби истеъмолчининг онгини манипуляция қилувчи 
ижобий нарсаларни орттириб кўрсатувчи элементлардан бири асосий восита 
бўлиб хизмат қила олади. Аниқ айтишимиз мумкинки, реклама матнидаги 
яхлит маъно вербал ва новербал визуал компонентлар ва улар орасидаги ўзаро 
алоқа ёрдамида шаклланади.  
Креоллашган реклама матнларида вербал компонентлар муайян ўзига хос 
вазифаларга эга бўлиб, улар, аввало, тил тизими қоидаларига риоя қилинган 
ҳолда қўлланилади. Танланган сарлавҳа, синтактик жиҳатдан боғланган асосий 
қисм, аниқ кўрсатилган манзиллар, тиниш белгиларидан тўғри фойдаланиш 
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муҳим аҳамиятга эга. Вербал воситалар кўргазмали ёки тасвирли реклама 
матнини тўлдиради, изоҳлайди ва истеъмолчи онгига маҳсулот тавсифи, 
манзили ва имкониятлари, умуман айтганда, ўзига юклатилган вазифани 
сингдиришда муҳим роль ўйнайди. Реклама матнларида сарлавҳанинг 
кўриниши (ранги, ҳарфлар ҳажми, қизиқарли номланиши ва жойлашган ўрни) 
энг самарали ва фикр қўзғатувчи компонент ҳисобланиб, у реклама ғоясини ҳам 
тарғиб этади. Буни сарлавҳа матни тайёрланаётганда инобатга олиш зарур. 
Реклама матнида ҳарфлар ҳажмини ҳисобга олувчи иерархия мавжуд, яъни 
матн биринчи даражали катта ҳарфлардаги сарлавҳа ва иккинчи даражали 
ўртача ҳарфдаги тавсифловчи асосий қисм, кичик ҳарфлардаги манзил 
ахборотини ифода этувчи лексик бирликлардан иборат бўлади.  
Хулоса қилиб айтганда, креоллашган матн лингвистика, психология, 
тасвирий санъат, информатика, мусиқа, социология, лингвокультурология 
фанларининг ўрганиш объекти ҳисобланади. Ривожланган жамиятда 
истеъмолчилар онги ва дунёқараши ўсиб борар экан, реклама маҳсулотини 
яратишда шакл ва мазмун бирлигига эътиборни кучайтириш талаб этилади. 
Истеъмолчига рекламани сингдириш учун унинг руҳиятини кўтариб, ижобий 
муҳит яратиш ва секин-аста асосий мазмунни намойиш қилиш мақсадга 
мувофиқдир. Ахборот коммуникациянинг янада мураккаблашган шакллари 
кашф этилиб, реклама соҳасида янгиланишлар давомийлиги сабаб бошқача 
матнлар ҳам яратилиши эҳтимолдан холи эмас. 
 
Фойдаланилган адабиётлар 
1. Sarpavaara, H. Ruumiillisuus JA mainonta: diagnoosi tv–mainonnan. – 
Tampere., 2004. – 18 p. 
2. Зарлыкова Д. Лингвостилистические свойства рекламы. – М. Книга, 
2012. – 24 с. 
3. Бернацкая А.А. К проблеме “креолизации” текста: История и 
современное состояние// Речевое общение // Под ред. А.П.Сковородникова 
Вып. 3 (11). – Красноярск: Красноярский университет, 2000 . – 109 с. 
 
References 
1. Sarpavaara, H. Ruumiillisuus JA mainonta: diagnoosi tv – mainonnan. - 
Tampere., 2004. - 18 p. 
2. Zarlykova D. Lingvostilisticheskie svoystva reklamy. - М. Book, 2012. - 24 
p. 
3. Bernatskaya A.A. K probleme “creolizatsii” teksta: Istoriya i sovremennoe 
sostoyanie // Rechevoe obshchenie // Pod red. A.P.Skovorodnikova Vyp. 3 (11). - 
Krasnoyarsk: Krasnoyarskiy University, 2000. - 109 s. 
"Science and Education" Scientific Journal May 2021 / Volume 2 Issue 5
www.openscience.uz 849
